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Intermediäre Stellung des 
Großhandels
Der Großhandel agiert als Bindeglied zwi-
schen den Unternehmen der verschie-
denen Wirtschaftsstufen. Für seine Lie-
feranten stellt er den Zugang zu den Ab-
satzmärkten sicher und für seine Kunden
die Beschaffung der gewünschten Pro-
dukte. Dazu ist die Kenntnis der Beschaf-
fungs- und Absatzmärkte erforderlich so-
wie das Instrumentarium, diese zu er-
schließen (z.B. Marketing, Logistik). Die
Unternehmen der Großhandelsstufe wer-
den in Produktionsverbindungshändler
und Konsumgütergroßhändler unterschie-
den. Auf der Absatzseite stehen den Pro-
duktionsverbindungshändlern in erster Li-
nie Betriebe des verarbeitenden Gewer-
bes und des Baugewerbes gegenüber,
die mit Rohstoffen und Halbwaren zur
Weiterverarbeitung beliefert werden. Mit
Maschinen und anderen Ausrüstungsge-
genständen werden darüber hinaus
Dienstleistungsunternehmen sowie öffent-
liche Einrichtungen bedient. Das Waren-
angebot des Konsumgütergroßhandels
orientiert sich im Wesentlichen am Bedarf
der privaten Haushalte. Seine Kunden
sind vorwiegend die verschiedenen An-
gebotstypen des Einzelhandels. Speziell
im Vertrieb von Nahrungs- und Genuss-
mitteln gehören aber auch gastronomi-
sche Betriebe zu seinen wichtigsten Ab-
nehmern. 
Rund 108 000 Unternehmen waren der
Umsatzsteuerstatistik zufolge im Jahr
2004 hauptsächlich mit Großhandelsfunk-
tionen aktiv (vgl. Statistisches Bundesamt
2006a). Nicht enthalten sind darin Han-
delsvermittler sowie Großhandelsunter-
nehmen, die in erster Linie im Kfz-Bereich
tätig sind. Die ausgewiesene Zahl umfasst
allerdings nicht nur Unternehmen des
selbständigen Großhandels, sondern
auch Einkaufsorganisationen des Einzel-
handels (z.B. von  Filialsystemen), Groß-
und Einzelhandelskooperationen sowie
Vertriebsorganisationen von Herstellern,
soweit sie selbst umsatzsteuerpflichtig
sind. Die Unternehmen des so abgegrenz-
ten Großhandels haben im Jahr 2005 ei-
nen nominalen Umsatz von schätzungs-
weise 700 Mrd. € (ohne MwSt) erzielt. Laut
der Jahreserhebung für das Jahr 2003 be-
schäftigten sie 1,17 Mill. Personen, davon
waren etwa 235 000 Teilzeitbeschäftigte
(vgl. Statistisches Bundesamt 2006b). 
Verschiedene Vertriebstypen
Traditionell praktiziert der Großhandel den
physischen Vertrieb unter Einschaltung
des Warenlagers. Im Lagergeschäft be-
schafft der Großhandel die Ware auf eige-
ne Rechnung und nimmt sie auf Lager.
Von dort aus werden die Kunden sukzes-
sive beliefert. Die Lagerhaltung ermöglicht
es den Großhandelsfirmen, ihren Kunden
hohe Lieferfähigkeit zuzusichern. Das er-
laubt es den Abnehmern wiederum, ihre
eigenen Warenlager zu verringern. Soweit
der Großhändler in der Lage ist, »just in ti-
me« zu liefern, kann der Empfänger so-
gar vollkommen auf eigene Lagerhaltung
verzichten. Das Großhandelsunterneh-
men trägt damit das Entwertungsrisiko,
beispielsweise durch Verderb oder tech-
nischen Fortschritt. Bei saisonaler Pro-
duktion bzw. Erzeugung dient das Lager
als Puffer. Im Rahmen des Streckenge-
schäfts erfolgt die Belieferung der Kun-
den, ohne die Waren im Großhandelsbe-
trieb zwischenzulagern. Beim Abholgroß-
handel, einem weiteren Geschäftstyp des
Großhandels, wird die Transportfunktion
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durch den Kunden wahrgenommen. Dieser Vertriebstyp wird
insbesondere in Produktmärkten praktiziert, die durch eine
Vielzahl kleinbetrieblicher Abnehmer gekennzeichnet sind.
Diese Vertriebsform spielt im Konsumgüterhandel speziell
im Geschäft mit kleinen ungebundenen Betrieben des sta-
tionären Einzelhandels (z.B. Kioske), Unternehmen des Gast-
gewerbes, Betrieben des Nahrungsmittelgewerbes, Klein-
gewerbetreibenden und Großverbrauchern eine Rolle. Der
C&C-Großhandel bietet ihnen die Möglichkeit, rasch auf kurz-
fristig auftretende Nachfrage zu reagieren.
Mit Serviceangeboten wird die Warennachfrage
angeregt
Der Binnengroßhandel bietet zahlreichen in- und ausländi-
schen Herstellern den Zugang zu Kunden auf dem heimi-
schen Markt. Um sich auf der Großhandelsstufe behaup-
ten zu können, ist der selbständige Großhandel gezwungen,
seinen Kunden sowie seinen Lieferanten ein spezifisches
Leistungsspektrum zu bieten. Dabei nimmt er als interme-
diärer Dienstleister neben Basisaktivitäten, zu denen Be-
schaffung und Lagerhaltung gehören, vermehrt auch Mar-
keting und Servicefunktionen wahr und beflügelt damit das
Warengeschäft. Der Großhandel entwickelt sich vom Anbie-
ter von Produkten zum Anbieter von Lösungen. Im Rah-
men der Absatzförderung konzipiert er in enger Zusammen-
arbeit mit den Herstellern sowie seinen Kunden auf der Ein-
zelhandelsebene Maßnahmen, mit denen die Produkte auf
dem Absatzmarkt präsentiert werden sollen. Hierbei agiert
der Großhandel als Kommunikator zwischen der Lieferan-
ten- und der Abnehmerseite. Aufgrund seiner Kenntnis re-
gionaler und nationaler Märkte ist er außerdem dazu prä-
destiniert, ausländische Märkte zu erschließen. Vom Groß-
handel wird erwartet, dass er prozessoptimale Ansätze von
der Logistik bis zur Rechnungsabwicklung erarbeitet und sie
seinen Kunden offeriert (Schnittstellen-Management). 
Anforderungen an die warenwirtschaftliche 
Kompetenz nehmen zu
Von wesentlicher Bedeutung für die Einschaltung von Groß-
handelsunternehmen in die Distributionsprozesse der Her-
steller ist ihre warenwirtschaftliche Kompetenz. Zum Teil ha-
ben die Großhandelsunternehmen die Durchführung dieser
Funktionen je nach Sparte vollständig oder teilweise an spe-
zialisierte Logistikpartner ausgelagert (vgl. Müller-Hagedorn
2005). Mit den externen Logistikern pflegen sie eine inten-
sive Zusammenarbeit. Vielfach nehmen die Großhändler die
mit der Warenwirtschaft zusammenhängenden Aufgaben
aber auch selbst wahr. In einzelnen Branchen gehören Lo-
gistikfunktionen sogar zu den Kernaufgaben des Großhan-
dels, beispielsweise im Pharmabereich. Soweit die Groß-
handelsunternehmen die Logistik in eigener Regie betrei-
ben, haben sie ihr Dienstleistungsspektrum häufig ausge-
weitet (z.B. Verpacken und Sortieren von Waren); teilweise
agieren sie auch als Koordinator für die gesamte Lieferket-
te (Supply-Chain-Management) (vgl. Müller-Hagedorn und
Toporowski 1999). Aufgrund ihrer Spezialisierung auf be-
stimmte Produkte bzw. Absatzregionen haben mittelstän-
dische Großhandelsunternehmen bei der Erfüllung der Lo-
gistikfunktionen Wettbewerbsvorteile, da sie im Vergleich zu
den großen Anbietern flexibler auf Kundenwünsche reagie-
ren können. 
Innerhalb des Konsumgütergroßhandels sind die Anforde-
rungen an die Leistungen der Logistik im Lebensmittelbe-
reich besonders hoch. Die gestiegene Marktmacht der gro-
ßen Filialsysteme hat in dieser Handelssparte dazu geführt,
dass die Systemführerschaft sukzessive von der Industrie
zum Handel übergegangen ist. Neben dem Trockensorti-
ment haben die führenden Lebensmittelhändler die Logis-
tikfunktionen zunehmend auch bei Tiefkühlkost, Frischwa-
ren sowie Obst und Gemüse in Eigenregie übernommen.
Dabei wird eine enge Verzahnung der Beschaffungs- mit
der Absatzlogistik angestrebt. Ziel ist es, die Lagerbestän-
de möglichst gering zu halten. Zum Teil werden die Waren
bei den Herstellern abgeholt und über Zentrallager distribu-
iert. Die Bündelung durch das Zentrallager und die bedarfs-
gerechte Belieferung kann zu einer Verringerung der Lager-
fläche in den einzelnen Großhandelsbetrieben führen. Die
Vorkommissionierung der Ware durch den Lieferanten er-
möglicht es, dass die Ware direkt vom Eingang des Han-
delslagers in die Ausgangszone für die jeweiligen Märkte
verbracht werden kann. Dadurch beschleunigt sich der Wa-
rendurchlauf. 
Mit recht komplexen Funktions- und Leistungsbündeln ha-
ben es auch die Großhandelsunternehmen in einzelnen Be-
reichen des Produktionsverbindungshandels zu tun. So reicht
es im Handel mit Kraftfahrzeug-Ersatzteilen nicht aus, Er-
satzteile vorzuhalten. Technische Neuerungen im Fahrzeug
durch vermehrte Nutzung der Elektronik, vor allem aber die
Ablösung der mechanischen Reparatur durch die elektro-
nische Fahrzeugdiagnose und -instandsetzung tragen da-
zu bei, dass der Großhandel vom Warenlieferanten zum
Übermittler technischer Informationen wird, die für die Re-
paratur am Fahrzeug unabdingbar sind. Um diesen Anfor-
derungen nachzukommen, organisiert der Großhandel für
die Mitarbeiter seiner Werkstattkunden auch Schulungs-
veranstaltungen und berät über elektronische Datenverar-
beitung. Spezifische Funktionen werden auch von den na-
hezu ausschließlich mittelständischen Unternehmen des
technischen Handels verlangt. Die Unternehmen, die ihre
Warensortimente auf Bereiche wie Feststoff-Dichtungsma-
terial, Antriebstechnik oder technische Kunststoffwaren kon-
zentrieren, bedienen ihre Kunden außer mit industriell ge-
fertigten auch mit maßgenauen Produkten, die sie zum Teil
selbst herstellen. 
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Hoher Wettbewerbsdruck
Auf der Großhandelsstufe steht der selbständige Großhan-
del mit verschiedenen Firmen im Wettbewerb. Neben selb-
ständigen Großhandelsfirmen sind als wichtige potentielle
Wettbewerber die Vertriebsorganisationen namhafter Her-
steller präsent (vgl. Zentes und Neidhart 2006). Vor allem
zu Großkunden pflegen die Hersteller den direkten Kon-
takt (Key-Account-Manager). Auch Einkaufsorganisationen
großer Einzelhandelsunternehmen sowie Zentralen von Ko-
operationsgruppen von Handwerksfirmen und mittelstän-
dischen Einzelhändlern sind auf der Großhandelsstufe ak-
tiv. Außerdem sind hier Handelsvermittler tätig, die Waren
im Namen und für Rechnung ihres Auftraggebers vertrei-
ben. Teilweise bestehen zwischen den verschiedenen Un-
ternehmen auf der Großhandelsstufe auch geschäftliche
Beziehungen. Das ist beispielsweise dann der Fall, wenn
Großhandelsunternehmen als nationale Importeure agieren
und die Produkte an die regional distribuierenden Groß-
händler oder auch Einkaufsorganisationen von Filialsyste-
men im Einzelhandel weiter verkaufen. Vor allem Hersteller,
deren Ziel es ist, möglichst viele Kundengruppen zu errei-
chen und die Absatzmöglichkeiten voll auszuschöpfen,
schalten verschiedene Vertriebskanäle nebeneinander ein
(Multi-Channel-Vertrieb). 
Die betriebswirtschaftliche Stärkung des mittelständischen,
meist regional agierenden Großhandels haben sich Koope-
rationen auf die Fahnen geschrieben. Ihr Ziel ist es, die häu-
fig inhabergeführten Großhandelsfirmen im Wettbewerb
mit den konzerngebundenen Handelsunternehmen zu un-
terstützen. Zum Teil verstehen sich die Kooperationen als
Bindeglied zwischen den Mitgliedsfirmen und den Vertrags-
lieferanten. Zwischen den Kooperationen bestehen zum
Teil beträchtliche Unterschiede hinsichtlich Intensität und
Umfang der Zusammenarbeit mit ihren Mitgliedsfirmen. Für
Mitglieder, die sich in erster Linie als Kunden betrachten,
agieren die Kooperationen hauptsächlich
als Einkaufsverbund. Das bedeutet, dass
die Zentrale in der Geschäftsbeziehung zum
Mitgliedsunternehmen Funktionen wie die
Warenlieferung, die Zentralregulierung und
das Delkredere übernimmt. Im Rahmen ei-
nes Marketingverbundes bieten die Zentra-
len Sortimentsberatung, Marketing und
Werbung sowie Presse- und Öffentlichkeits-
arbeit. Ein Teil der Kooperationen hat Han-
delsmarkensysteme aufgebaut, die es den
Mitgliederm ermöglichen, eine Sonderstel-
lung im Markt einzunehmen. In der Regel
sind mit der Inanspruchnahme des Handels-
markenprogramms zusätzliche Bedingun-
gen an die Zusammenarbeit zwischen Zent-
rale und Mitgliedsunternehmen geknüpft.
Eine weitere Intensivierung in der Zusam-
menarbeit setzt zuweilen die Nutzung an-
spruchsvoller Logistikdienstleistungen voraus. In den zu-
rückliegenden Jahren haben Verbundgruppen vermehrt
Mitglieder außerhalb Deutschlands akquiriert. Auch für die
Zukunft werden im Auslandsengagement Wachstumspo-
tentiale gesehen. 
Insbesondere im Konsumgütergroßhandel sehen einige Groß-
handelsunternehmen Wachstumsmöglichkeiten durch ver-
mehrten Warenabsatz im Ausland. Teilweise ist dafür die Prä-
senz vor Ort erforderlich. Durch die EU-Osterweiterung er-
geben sich auch für mittelständische Unternehmen des Groß-
handels Chancen, das bisherige Absatzgebiet zu erweitern.
Häufig sehen sich die Großhändler zu Auslandsengagements
veranlasst, weil Kunden aus der Industrie (Produktionsver-
bindungshändler) oder dem Einzelhandel (Konsumgütergroß-
händler) Produktionsstätten bzw. Verkaufsstellen im Ausland
einrichten, deren Belieferung der Großhandel übernehmen
soll. Von besonderer Bedeutung für den Großhandel ist das
Importgeschäft. Vor allem im Verbrauchs- und Gebrauchs-
güterbereich werden deutsche Unternehmen zunehmend
auch Produkte von Lieferanten aus den Beitrittsländern für
den Absatz im Inland akquirieren. Die relativ günstige Lohn-
kostensituation versetzt deutsche Großhändler in die Lage,
ihr bisheriges Sortiment durch preiswerte Importe aus die-
sen Ländern zu ergänzen. Speziell im Vertrieb von Produk-
ten, die modischen oder technischen Veränderungen unter-
worfen sind, übernehmen die Großhandelsfirmen das De-
sign und suchen geeignete Lieferanten. 
Konjunkturelle Besserung …
In den beiden zurückliegenden Jahren hat die Absatztä-
tigkeit des Großhandels erheblich an Dynamik gewonnen
(vgl. Abb. 1). Im Jahr 2005 war der Anstieg der nominalen
Umsätze mit 5,2% allerdings nicht mehr ganz so stark aus-
geprägt wie im Jahr davor (2004/2003: 6,2%). Die Zu-








































Saisonbereinigte und geglättete Umsatzentwicklung
Entwicklung der nominalen Umsätze im Großhandel
Quelle: Statistisches Bundesamt und Berechnungen des ifo Instituts.
Index 2003 = 100 Veränderungen gegen Vorjahr in %
Abb. 1Daten und Prognosen
nahme der nominalen Umsätze ist allerdings zum Teil auf
gestiegene Preise zurückzuführen. 
Innerhalb des Großhandels verzeichnete 2005 insbesonde-
re der Produktionsverbindungshandel eine Aufwärtsentwick-
lung (vgl. Abb. 2). Die Umsätze waren hier nominal um 6,5%
höher als im Vorjahr. Preisbereinigt ergab sich ein reales Plus
von 2,8%. Besonders stark stiegen die Verkaufspreise im Be-
reich Rohstoffe und Vorprodukte, zu dem auch der Groß-
handel mit festen Brennstoffen und Mineralölerzeugnissen so-
wie der Großhandel mit Erzen, Eisen, Stahl, NE-Metallen und
Halbzeug gehört. Eine weitere wichtige Sparte des Produk-
tionsverbindungshandels stellt der Großhandel mit Maschi-
nen, Ausrüstungen und Zubehör dar. In diesem Bereich er-
höhte sich die Nachfrage beträchtlich. Angesichts rückläufi-
ger Verkaufspreise ergab das allerdings einen eher unter-
durchschnittlichen Anstieg der nominalen Umsätze. Auch die
baunahen Großhandelssparten, die sich mit
dem Vertrieb von Holz, Baustoffen, Anstrich-
mitteln und Sanitärkeramik sowie dem Instal-
lationsbedarf für Gas, Wasser und Heizung
befassen, verzeichneten eine positive Ent-
wicklung der nominalen Umsätze. Auch die
preisbereinigten Umsatzdaten deuten darauf
hin, dass sich diese Großhandelssparten von
der schwachen Baukonjunktur abkoppeln
konnten. 
Weniger stark als im Produktionsverbindungs-
handel waren die Auftriebskräfte im Konsum-
gütergroßhandel (vgl. Abb. 3). Die saisonbe-
reinigte Entwicklung war zudem durch erheb-
liche Schwankungen gekennzeichnet. Insge-
samt waren die Umsätze im Jahr 2005 no-
minal um 3,3 und real um 2,6% gestiegen.
Den Daten zufolge ist es den Unternehmen
gelungen, Preisanhebungen durchzusetzen.
Eine Differenzierung nach den wichtigsten Bereichen zeigt je-
doch, das lediglich der Großhandel mit Nahrungs- und Ge-
nussmitteln dazu in der Lage war. Die Unternehmen verzeich-
neten hier einen Umsatzzuwachs von nominal 3,4 und real
0,9%. Diskussionen um die Qualität von Nahrungsmitteln dürf-
ten manche Großhändler dazu angeregt haben, höhere An-
forderungen an die Produktqualität sowie die Lieferkette zu
stellen. Qualität und Rückverfolgbarkeit der Produkte sowie
verbrauchsnahe Belieferung dürften zudem auch bei den Ab-
nehmern aus dem Einzelhandel und der Gastronomie dazu
beigetragen haben, höhere Preise zu akzeptieren. 
… hält weiter an
Im ersten Quartal 2006 setzte sich die Aufwärtsentwick-
lung fort. Die Umsätze des Großhandels waren nominal um
7,2 und real um 4,4% höher als im gleichen
Zeitraum des Vorjahres. Auch die im Rah-
men des ifo Konjunkturtests erhobenen Da-
ten lassen eine anhaltende Besserungsten-
denz erkennen. Die Firmen bewerteten ihre
Geschäftslage vermehrt positiv, und hinsicht-
lich der weiteren Entwicklung waren ihre Er-
wartungen von Zuversicht geprägt. Der Pro-
duktionsverbindungshandel, speziell der
Großhandel mit Maschinen und Ausrüs-
tungsgegenständen wird von der verstärk-
ten Zunahme der Ausrüstungsinvestitionen
profitieren. Die Wirtschaftsforschungsinsti-
tute gingen in ihrem Frühjahrsgutachten von
einem Anstieg der realen Ausrüstungsinves-
titionen um 5,5% aus (Arbeitsgemeinschaft
deutscher Wirtschaftswissenschaftlicher For-
schungsinstitute e.V. 2006). Die Bauinvesti-
tionen werden sich dieser Prognose zufolge












































Saisonbereinigte und geglättete Umsatzentwicklung
Entwicklung der nominalen Umsätze im Produktionsverbindungshandel
Quelle: Statistisches Bundesamt und Berechnungen des ifo Instituts.








































Saisonbereinigte und geglättete Umsatzentwicklung
Entwicklung der nominalen Umsätze im Konsumgütergroßhandel
Quelle: Statistisches Bundesamt und Berechnungen des ifo Instituts.
Index 2003 = 100 Veränderungen gegen Vorjahr in %
Abb. 3Daten und Prognosen
ebenfalls erhöhen und die Entwicklung der bauaffinen Groß-
handelssparten positiv beeinflussen. Nicht nur der Wirt-
schaftsbau wird nach oben tendieren, auch die Kommu-
nen als wichtigste Träger der öffentlichen Bauinvestitionen
werden wieder verstärkt Bauvorhaben in Angriff nehmen. Im
Wohnungsbau dürfte die zusätzliche Nachfrage, die sich aus
der Diskussion um die Eigenheimzulage ergeben hat, noch
nicht abgearbeitet sein. Zudem wird die geplante Mehrwert-
steuererhöhung zum 1. Januar 2007 manchen Hauseigen-
tümer veranlassen, Renovierungsarbeiten in das Jahr 2006
vorzuziehen. Für den gesamten Produktionsverbindungs-
handel ist für das Jahr 2006 von einem abermals deutli-
chen Umsatzzuwachs auszugehen. Auch für den Konsum-
gütergroßhandel ist mit einer Fortsetzung des Aufwärtstrends
zu rechnen. Den Unternehmen dieses Bereichs ist es wohl
in den zurückliegenden Jahren durch das Angebot verschie-
dener Dienstleistungen auch im Rahmen der Logistik gelun-
gen, ihre Position innerhalb der Wertschöpfungskette zu fes-
tigen. Darüber hinaus werden Unternehmen des Produk-
tionsverbindungshandels wie des Konsumgütergroßhandels
von der steigenden Nachfrage inländischer Kunden nach
importierten Waren und ausländischer Kunden nach deut-
schen Produkten profitieren. 
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